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Abstract: The skincare industry in Indonesia has been growing rapidly, particulary among the
younger generation, including female students. This study aims to analyze the impact of brand
image, influencers, product quality, and price on skincare cosumers’ purchase decisions through
purchase intention among accounting students. Data were collected using questionnaires involving
100 female students as respondents. A quantitative approach with multiple linear regression was
employed to assess the relationships between variables. The results reveal brand image, product
quality, and price positively and impactfully influence purchase intention, while the influence of
influencers cannot be proven. Purchase intention positively and significantly impacts purchase
decisions. Among all variables, product quality has the greatest contribution to shaping purchase
intention. This study highlights the need for skincare companies to enhance brand image, maintain
product quality, and implement competitive pricing strategies. These efforts can foster purchase
intention and decisions, particulary among the critical and active younger demographic.
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Abstrak: Industri skincare di Indonesia terus berkembang pesat, terutama dikalangan generasi
muda, termasuk mahasiswi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image,
influencer, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen skincare melalui
minat beli mahasiswi akuntansi. Data dikumpulkan melalui kuisioner yang melibatkan 100
mahasiswi sebagai responden. Metode kuantitatif digunakan dengan analisis regeresi linier
berganda untuk mengevaluasi hubungan antara variable. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand image, kualitas produk, dan harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli, sementara pengaruh influencer tidak dapat dibuktikan pengaruhnya. Minat beli juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menekankan
pentingan bagi perusahaan skincare untuk meningkatkan brand image, menjaga kualitas produk,
dan menetapkan strategi harga yang kompetitif. Pendekatan ini dapat membantu mendorong minat
beli dan keputusan pembelian konsumen, terutama di segmen generasi muda yang aktif dan kritis
terhadap produk.

Kata Kunci: Minat beli; Keputusan pembelian; Industri skincare

PENDAHULUAN

Industri skincare Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini
disebabkan oleh semakin meningkatnya kesadaran masyarakat tentang pentingnya kesehatan kulit
terutama di kalangan generasi muda. Mahasiswi sebagai segmen pasar yang dinamis menjadi
target utama karena mereka memiliki kebiasaan konsumsi yang dipengaruhi oleh informasi digital,
seperti ulasan di media sosial. Dalam konteks ini, beberapa factor seperti brand image, pengaruh
influencer, kualitas produk, dan harga memainkan peran penting dalam memengaruhi minat beli
dan keputusan pembelian.

Secara teoritis, brand image memberikan kepercayaan kepada konsumen melalui brand image
yang positif, sementara influencer di media sosial mampu menciptakan tren dan memperkuat minat
beli melalui rekomendasi yang terlihat autentik. Selain itu, kualitas produk seringkali menjadi
penentu utama keputusan pembelian, terutama jika pembeli merasa produk tersebut efektif dan
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aman. Harga yang kompetitif juga menjadi factor krusial, khususnya bagi konsumen yang
sensitifterhadap anggaran, seperti mahasiswi.

Penelitian terdahulu menunjukkan hubungan yang signifikan antara variable-variabel ini dengan
minat beli dan keputusan pembelian, tetapi masih sedikit yang secara khusus membahas segmen
mahasiswi dalam konteks industri skincare di Indonesia. Oleh karena itu penelitian ini bertujuan
untuk mengeksplorasi secara mendalam pengaruh brand image, influencer, kualitas produk, dan
harga terhadap keputusan pembelian konsumen melalui minat beli.

Perusahaan skincare perlu wawasan baru dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif
dan memberikan pemahaman akademis yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen.
Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, penelitian ini
diharapkan memperkaya literature tentang perilaku konsumen dan pemasaran di industri skincare.

METODE PENELITIAN

Data dalam pengumpulan ini dikumpulkan menggunakan metode kuesioner, yang merupakan alat
efektif untuk mendapatkan informasi langsung dari responden. Penelitian ini melibatkan 100
mahasiswi akuntasi sebagai sampel, yang dipilih untuk mewakili kelompok konsumen muda yang
memiliki potensi besar dalam mempengaruhi pasar skincare. Para responden diminta untuk mengisi
serangkaian pertanyaan tertulis yang dirancang secara spesifik untuk menggali berbagai aspek
terkait dengan pengaruh brand image, influencer, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan
pembelian produk skincare.

Kuisioner ini terbagi menjadi beberapa bagian, dengan setiap bagian menyoroti elemen-elemen
utama yang diperkirakan memengaruhi minat beli. Bagian pertama mencakup pertanyaan tentang
brand image yang mereka gunakan, termasuk bagaimana mereka menilai reputasi, kepercayaan,
dan niilai yang dimiliki merek tersebut di benak mereka. Selanjutnya, bagian kedua menyoroti
pengaruh influencer, mengingat bahwa banyak konsumen saat ini dipengaruhi oleh rekomendasi
dari figure public atau influencer yang mereka ikuti di media sosial. Responden diminta untuk
memberikan pandangan mereka mengenai sejauh mana pengaruh influencer ini dalam membantu
mereka membuat keputusan pembelian.

Bagian ketiga dari kuisioner ini berfokus pada penilaian kualitas produk, di mana responden diminta
untuk mengevaluasi berbagai atribut produk skincare, seperti efektifitas, keamanan, dan
pengalaman penggunaan. Terakhir, bagian keempet mengeksplorasi faktor harga, dengan
mempertimbangkan seberapa besar harga produk memengaruhi persepsi nilai dan keputusan
pembelian mereka. Dengan mengumpulkan dara dari kuesioner ini, diharapkan penelitian ini dapat
menghasilkan informasi yang relevan dan komprehensif tentang berbagai faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian produk skincare dikalangan mahasiswi akuntasi.

Penelitian ini menggunakan metode pengolahan data kuantitatif yang bertujuan untuk menganalisis
hubungan antar variabel secara statistik. Pengambilan sampel dilakukan dengan memilih sejumlah
responden yang representatif, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Teknik analisis
yang digunakan adalah regresi linear berganda, yang memungkinkan peneliti untuk menganalisis
pengaruh simultan dari berbagai variabel independen terhadap variabel dependen. Dengan
menggunakan regresi linear berganda, peneliti dapat mengidentifikasi seberapa besar kontribusi
masing-masing variabel dalam mempengaruhi minat beli mahasiswi akuntansi terhadap produk
skincare. Metode ini diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih mendalam berkaitan dengan
macam-macam faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, serta membantu dalam
pengambilan keputusan strategis bagi pemasar dan pengembang produk.

HASIL PENELITIAN

Hasil Uji Model Pengkuran (Outer Model) bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas
sebuah model. Analisis ini akan ditinjay berdasarkan pengaruh factor loading, average variance,
extracted (AVE), validitas diskriminan serta composite reliability.

Factor Loading merupakan langkah pertama dalam menguji validitas suatu model, dengan syarat
factor loading harus lebih besar dari 0.6 agar indikator dianggap valid. Jika tidak valid, indikator
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tersebut perlu dihapus dari model. Untuk mengetahui analisis outer model, dapat dilihat pada
gambar berikut ini:
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Berdasarkan gambar di atas, terlihat beberapa indikator variabel manifest pada semua variabel
memiliki factor loading <0.6, sehingga harus dihapus dari model. Karena beberapa variabel
manifest dihapus, model pengaruh yang baru akan terbentuk, yang memungkinkan dilakukan
analisis selanjutnya.

B2 B3

Uji Validitas Konvergen akan dipengaruhi jika factor loading setiap indikator lebih besar dari 0.6,
agar indikator tersebut dianggap valid. Jika tidak valid indikator harus dihapus. Untuk mengetahui
hasil analisis uji validitas kovergen dalam penelitian ini, dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1 Hasil Analisis Validitas Konvergen

BI HG IN KBL KP MB

BI1 -0.940

BI2 -0.343

BI3 -0.143

BI4 -0.652

HG1 -0.102

HG2 0.679

HG3 0.772

HG4 0.538

IN1 -0.842
IN2 -0.853
IN3 -0.851
IN4 -0.768
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IN5 -0.693

KBL1 0.437

KBL2 0.861

KBL3 -0.044

KBL4 0.767

KBL5 0.741

KP1 0.854

KP2 0.637

KP3 0.814

KP4 0.741

MB1 -0.562

MB2 0.591

MB3 -0.619

MB4 0.695
Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa beberapa indikator mempunyai niai faktor loading
yang lebih rendah dari kriteria minimun, yaitu <0.6. Sehingga mengindikasikan bahwa kontribusi
indikator tersebut dalam mempresentasikan variabel laten masih rendah, sehingga berpotensi
mengurangi validitas pengukuran model secara keseluruhan. Oleh karena itu, diperlukan evaluasi
lebih lanjut seperti menghilangkan beberapa indikator agar validitas konvergen dapat tercapai
secara optimal.

Tabel 2 Hasil Analisis Validitas Konvergen

BI HG IN KBL KP MB
BI2 0.549
BI3 0.976
HG2 0.891
HG4 0.658
IN1 0.896
IN3 0.824
IN5 0.720
KBL2 0.825
KBL4 0.816
KBL5 0.797
KP1 0.869
KP3 0.808
KP4 0.745
MB2 0.869
MB4 0.576
Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Setelah menghilangkan beberapa indikator, hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa
indikator-indikator yang tersisa memiliki nilai factor loading diatas kriteria, yaitu >0.6. Nilai factor
loading yang signifikan ini mengindikasikan bahwa setiap indikator dapat mewakili variabel laten
dengan baik.

Average Variance Extracted (AVE)

Nilai Average Variance Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0.5 menandakan bahwa item-item
dalam suatu variabel memiliki validitas konvergen memadai.

Tabel 3 Uji AVE

Variable Average Variance Extracted (AVE)
Brand Image 0.627
Harga Beli 0.614
Influencer 0.667
Keputusan Pembelian 0.660
Kualitas Produk 0.654
Minat Beli 0.544

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025
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Pada tabel di atas mengindikasin semua variabel yang mempunyai nilai Average Variance Extracted
(AVE) yang melebihi 0.5, yang mendukung kesimpulan bahwa model pengukuran telah memenuhi
validitas konvergen.

Discriminant Validity

Discriminant Validity bertujuan untuk meyakinkan bahwa konstruk dalam model pengukuran
benar-benar berbeda satu sama lain. Dalam penelitian ini, discriminant validity diuji menggunakan
tiga metode, yaitu Fornell-Larcker Criterion, Cross Loading pada konstruktif reflektif, dan
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).

Fornell-Larcker Criterion

Metode Fornell-Larcker Criterion membandingkan akar kuadrat dari Average Variance Extracted
(AVE) setiap konstruk dengan nilai keterkaitan antar konstruk. Validitas diskriminan dianggap
tercukupi jika akar kuadrat AVE lebih besar daripada keterkaitan antar konstruk tersebut.

Tabel 4 Analisis Metode Fornell-Larcker

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Brand Harga Beli Influencer Keputusan Kualitas Minat Beli
Image Pembelian Produk

Brand Image | 0.792

Harga Beli 0.179 0.783

Influencer 0.350 0.005 0.817

Keputusan 0.343 0.513 0.115 0.813

Pembelian

Kualitas 0.154 0.363 -0.053 0.360 0.809

Produk

Minat Beli 0.242 0.400 -0.163 0.490 0.450 0.737

Pada tabel diatas, terlihat bahwa nilai akar AVE pada setiap variabel lebih besar daripada akar nilai
korelasi. Dengan demikian, validitas diskriminan melalui metode Fornell-Larcker Criterion tercapai.

Cross Loading pada konstruktif reflektif
Metode ini membandingkan nilai loading setiap indikator terhadap konstruk asalnya dengan nilai
loading terhadap konstruk lain. Validitas diskriminan tercapai apabila loading indikator terhadap

konstruk asalnya lebih tinggi dibandingkan dengan loading terhadap konstruk lainnya.

Tabel 5 Uji Cross Loading

BI HG IN KBL KP MB
BI2 0.549 -0.125 0.233 0.171 -0.030 0.067
BI3 0.976 0.233 0.330 0.339 0.180 0.254
HG2 0.041 0.891 -0.057 0.511 0.364 0.378
HG4 0.314 0.658 0.106 0.249 0.171 0.227
IN1 0.335 -0.004 0.896 0.013 -0.056 -0.166
IN3 0.202 0.019 0.824 0.108 0.072 -0.070
IN5 0.271 0.007 0.720 0.197 -0.091 -0.125
KBL2 0.159 0.383 -0.102 0.825 0.325 0.477
KBL4 0.296 0.490 0.168 0.816 0.351 0.294
KBL5 0.416 0.404 0.282 0.797 0.207 0.381
KP1 0.187 0.338 0.034 0.303 0.869 0.452
KP3 -0.028 0.181 -0.092 0.146 0.808 0.230
KP4 0.145 0.315 -0.111 0.377 0.745 0.345
MB2 0.165 0.342 -0.061 0.476 0.449 0.869
MB4 0.214 0.238 -0.226 0.199 0.165 0.576

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Pada table diatas dapat dilihat bahwa loading indikator terhadap konstruk asalnya lebih besar
daripada loading terhadap konstruk lainnya. Dengan demikian, discriminant validity melalui metode
Cross Loading tercapai.
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) mengukur perbandingan rata-rata korelasi antara
indikator dari konstruk yang berbeda (heterotrait) dengan rata-rata korelasi antara indikator dalam
konstruk yang sama (monotrait). Validitas diskriminan tercapai jika nilai HTMT di bawah ambang
batas yang disarankan, yaitu 0.85 atau 0.90.

Tabel 6 Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Brand Harga Beli Influencer Keputusan Kualitas Minat Beli
Image Pembelian Produk

Brand Image

Harga Beli 0.522

Influencer 0.526 0.194

Keputusan 0.516 0.903 0.327

Pembelian

Kualitas 0.275 0.585 0.166 0.458

Produk

Minat Beli 0.881 1.452 0.507 1.198 1.062

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Pada table diatas dapat dilihat bahwa HTMT di bawah ambang batas yang disarankan, yaitu 0.85
atau 0.90. Dengan demikian, discriminant validity melalui HTMT tercapai.

Reliabilitas

Selain uji validitas, peneliti juga melakukan uji reliabilitas. Untuk menilai reliabilitas setiap konstruk
dalam penelitian ini, dilakukan pengujian dengan memeriksa nilai Composite Reliability dari
masing-masing kostruk. Koefisien Composite Reliability yang lebih besar dari 0.7 menunjukkan
bahwa kuesioner memiliki tingkat reliabilitas yang cukup baik.

Tabel 7 Uii Realibitas

Composite reliability (rho_c)
Brand Image 0.757
Harga Beli 0.756
Influencer 0.856
Keputusan Pembelian 0.854
Kualitas Produk 0.850
Minat Beli 0.696

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025
Hasil pengujian reliabilitas pada tabel diatas manyatakan bahwa variabel penelitian ini bisa
dianggap reliable (nilai composite reliability lebih dari 0.7), sehingga dapat diaplikasikan sebagai
instrument untuk mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini.
Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)
Pengujian inner model bertujuan untuk mengevaluasi kualitas hubungan antara variabel laten
dalam model. Analisis pengujian ini akan dilihat berdasarkan pengaruh R-Square, Effect Size (F-
Square), dan Uji Hipotesis.
Koefisien Determinisasi R2 (R-Square)
Goodness of Fit pada PLS dapat diukur dengan nilai Q2. Nilai Q2 memiliki makna yang sama dengan

koefisien determinasi (R-Square) dalam analisis regresi. Nilai Q2 dihitung menggunakan rumus:
Q2 =1-(1-R12)(1 - R22).
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Tabel 8 Uji Koefesien Determinasi R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.240 0.232
Minat Beli 0.332 0.304

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel R-Square digunakan terhadap keputusan pembelian, nilai R-Square sebesar
0.240 menghasilkan Q2 yang dihitung sebagai berikut: Q2 = 1 (1 - 0.240) = 1 - 0.760 = 0.240.
Hal ini berarti model dapat menjelaskan sekitar 24% variasi dalam keputusan pembelian,
sementara sisanya, yaitu 76% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak tercakup dalam model.

Untuk minat beli, nilai R-Square sebesar 0.332 menghasilan Q2 yang dihitung sebagai berikut: Q2
=1-(1-0.332) =1-0.668 = 0.332. Dengan demikian model ini dapat menjelaskan sekitar 33%
variasi dalam minat beli, sementara sisanya 67% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan dalam model. Secara keseluruhan, meskipun model ini mampu menjelaskan sebagian
variasi dalam kedua variabel tersebut, masih terdapat faktor lain yang mempengaruhi keputusan
pembelian dan minat beli yang menunjukkan bahwa model ini perlu disempurnakan dengan
menambahkan variabel lain untuk meningkatkan akurasi dan pemahaman yang lebih menyeluruh.

Effect Size (F-Square)
Effect Size (F-Square) dipilih untuk mengukur sejauh mana pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Nilai F-Square menggambarkan kontribusi suatu variabel dalam menjelaskan

variasi pada variabel dependen setelah memperhitungkan variabel lainnya.

Tabel 9 Uji F Square

Brand Harga Beli Influencer Keputusan Kualitas Minat Beli
Image Pembelian Produk
Brand Image 0.066
Harga Beli 0.077
Influencer 0.067
Keputusan
Pembelian
Kualitas 0.126
Produk
Minat Beli 0.316

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025

Tabel F-Square diatas mengindikasikan bahwa pengaruh variabel Brand Image, Harga Beli, dan
Influencer terhadap Minat Beli tergolong lemah, dengan nilai masing-masing yaitu 0.066, 0.077,
dan 0.067. Hal ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut hanya memberikan kontribusi
kecil dalam memengaruhi minat beli mahasiswi akuntansi pada produk skincare. Sementara itu,
variabel Kualitas Produk memiliki pengaruh yang lebih signigikan dengan nilai 0.126, yang
menunjukkan pengaruh sedang namun mendekati kuat dalam meningkatkan minat beli. Variabel
dengan pengaruh terbesar dalam model ini adalah Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian,
dengan nilai F-Square sebesar 0.316 yang termasuk dalam kategori pengaruh kuat. Hasil ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi minat beli mahasiswi, maka semakin tinggi pula
kemungkinan mereka melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
meskipun faktor eksternal seperti Brand Image, Harga Beli dan Influence, keputusan pembelian
lebih dipengaruhi oleh minat beli yang terbentuk, terutama oleh kualitas produk yang dirasakan
oleh konsumen.

Uji Hipotesis
HaUji Hipotesis memilikii tujuan untuk menguji keabsahan suatu pernyataan atau asumsi mengenai
populasi berdasarkan data sampel. Tujuan utama dari uji hipotesis adalah untuk mengetahui

apakah data sampel menyediakan bukti yang cukup untuk mendukung atau menolak hipotesis yang
diajukan.
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Tabel 10 Uji Hipotesis

Standard T statistics P values Interpretasi
deviation (]|O/STDEV])
(STDEV)
Brand Image -> Minat Beli | 0.113 2.030 0.042 Berpengaruh Positif
Harga -> Minat Beli 0.094 2.610 0.009 Berpengaruh Positif
Influencer -> Minat Beli 0.125 1.814 0.070 Tidak Dapat
Dibuktikan
Pengaruhnya
Kualitas Produk -> Minat 0.088 3.565 0.000 Berpengaruh Positif
Beli
Minat Beli -> Keputusan 0.083 5.885 0.000 Berpengaruh Positif
Pembelian
Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2025
PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Hasil analisis mengindisikan Brand Image berpangur positif serta signifikan terhadap Minat Beli,
melalui nilai T-statistics sebesar 2.030 (lebih besar dari 1.96) dan P-value sebesar 0.042 (lebih
kecil dari 0.05). Nilai path coefficients sebesar 0.1988 menunjukkan hubungan positif, hal ini
memiliki arti semakin bagus citra merek yang dirasakan konsumen, semakin besar juga minat beli
mereka. Berdasarkan hasil ini Hi yang menyatakan bahwa Brand Image mempengaruhi Minat Beli
diterima. Hubungan signifikan ini dapat digeneralisasikan pada populasi sampel dalam penelitian
ini, yaitu konsumen produk skincare. Oleh karena itu, perusahaan skincare disarankan untuk terus
memperkuat citra merek mereka guna meningkatkan minat beli konsumen.

Pengaruh Harga terhadap Minat Beli

Hasil uji hipotesis megindikasikan bahwa Harga memiliki pengaruh positif dan berdampak terhadap
Minat Beli, dengan T-statistics sebesar 2.610 (lebih besar dari 1.96) dan P-value sebesar 0.009
(lebi kecil dari 0.05). Nilai path coefficients sebesar 0.094 mengindikasikan bahwa persepsi
konsumen terhadap harga yang dianggap sesuai dapat meningkatkan minat beli. Semakin
konsumen merasa bahwa harga produk skincare sebanding dengan kualitas yang ditawarkan,
semakin besar minat mereka untuk membeli. Berdasarkan hasil ini, H> yang menyatakan bahwa
Harga mempengaruhi Minat Beli diterima. Oleh karena itu, produsen skincare perlu memastikan
strategi harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen.

Pengaruh Influencer terhadap Minat Beli

Hasil uji hipotesis megindikasikan influencer tidak berdampak signifikan terhadap Minat Beli,
dengan nilai T-statistics sebesar 1.814 (kurang dari 1.96) dan P-value sebesar 0.070 (lebih besar
dari 0.05). Meskipun nilai path coefficients sebesar 0.125 menunjukkan hubungan positif, pengaruh
tersebut tidak cukup kuat untuk dianggap signifikan. Berdasarkan hasil ini, Hs yang menyatakan
bahwa Influencer mempengaruhi Minat beli ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa penggunaan
influencer untuk mempromosikan produk belum memberikan dampak yang bagus terhadap minat
beli konsumen. Perusahaan perlu mempertimbangkan kembali relevansi dan strategi kerja sama
dengan influencer agar lebih efektif.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan berdampak
pada Minat Beli, dengan nilai T-statistics sebesar 3.565 (lebih besar dari 1.96) dan P-value sebesar
0.000 (lebih kecil dari 0.05). Nilai path coefficients sebesar 0.088 menindikasikan adanya hubungan
positif, yang berarti Semakin tinggi kualitas produk maka semakin besar minat konsumen untuk
membeli produk tersebut. Berdasarkan temuan ini, Hs yang menyatakan bahwa Kualitas Produk
mempengaruhi Minat Beli diterima. Hasil ini menegaskan bahwa kualitas produk yang baik
merupakan faktor penting yang membuat konsumen untuk membeli produk skincare. Oleh karena
itu, perusahaan perlu memastikan bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang konsisten
dan sesuai dengan ekspektasi konsumen.
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Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa Minat Beli memiliki pengaruh positif dan signifikan
kepada Keputusan Pembelian, dengan Nilai T-statistics sebesar 5.885 (lebih besar dari 1.96) sera
P-value sebesar 0.000 (lebih kecil dari 0.05). Nilai path coefficients sebesar 0.083 menunjukkan
hubungan positif, yang berarti peningkatan minat beli konsumen akan diikuti dengan peningkatan
keputusan pembelian. Dengan demikian, Hs, menunjukan bahwa Minat Beli mempengaruhi
Keputusan Pembelian diterima. Berdasarkan hasil ini, perusahaan disarankan untuk terus
mendorong minat beli konsumen melalui strategi pemasaran yang efektif, sehingga mampu
mendongkrak keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare mereka.

KESIMPULAN

Tujuan penelitian ini untuk membahas pengaruh brand image, influencer, kualitas produk, serta
harga terhadap keputusan pembelian konsumen skincare pada mahasiswi akuntansi melalui minat
beli. Berdasarkan hasil analisis data, data dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Image berpengaruh terhadap Minat Beli, brand image memiliki pengaruh positif serta
signifikan kepada minat beli. Hal ini menunjukkan brand image yang bagus bisa meningkatkan
kepercayaan konsumen juga membangun persepsi terhadap produk skincare.

2. Influencer kurang berpengaruh terhadap Minat Beli, berdasarakan temuan vyang
mengindikasikan bahwa meskipun influencer memiliki potensi dalam memengaruhi konsumen,
efektifitasnya sangat bergantung pada relevansi, kredibilitas, dan keterlibatan dengan audiens.

3. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli dan menjadi faktor yang paling signifikan
memengaruhi minat beli. Konsumen sangat memperhatikan keamanan, efektifitas dan bahan
produk skincare sebelum melakukan pembelian.

4. Harga berpengaruh terhadap Minat Beli, harga memiliki pengaruh positif juga signifikan
terhadap minat beli. Produk dengan harga yang kompetitif, terutama di segmen mahasiswi,
memiliki peluang lebih besar untuk menarik minat konsumen.

5. Minat beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, minat beli berperan sebagai mediator
yang signifikan dalam keputusan pembelian. Semakin tinggi minat beli konsumen, sehingga
semakin besar kemungkinan untuk membeli produk skincare.

6. Implikasi Praktis, penelitian ini menyarankan perusahaan skincare untuk meningkatkan kualitas
produk, memperkuat brand image, dan menetapkan harga yang kompetitif. Selain itu, strategi
pemasaran menggunakan influencer perlu dievaluasi agar lebih relevan dan efektif.

SARAN

Perusahaan skincare disarankan untuk senantiasa meningkatkan kualitas produk yang mereka
tawarkan, dengan memastikan bahwa produk tersebut aman dan efektif sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Selain itu penguatan brand image perlu dilakukan dengan strategi pemasaran yang
konsisten serta komunikasi yang mampu membangun kepercayaan konsumen. Penetapan harga
yang kompetitif juga menjadi hal penting untuk menjangkau segmen konsumen dengan anggaran
terbatas, seperti mahasiswi. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperiuas cakupan sampel
dengan melibatkan berbagai latar belakang konsumen dan mempertimbangkan variabel tambahan
untuk memperkaya wawasan tentang perilaku konsumen di industri skincare.
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